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KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS
A. Kajian Teori
1. Niat Pembelian
a. Pengertian Niat Pembelian
Niat pembelian adalah dorongan yang timbul akibat adanya
rangsangan dari internal maupun eksternal yang mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2010). Sedangkan menurut Kotler
(2002) niat pembelian merupakan masalah yang timbul karena adanya
kebutuhan konsumen dan menjadi sebuah dorongan untuk mencapai
kepuasan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa niat pembelian merupakan
kegiatan yang dilakukan dalam mencari berbagai informasi karena adanya
dorongan yang mempengaruhi untuk menggunakan sesuatu dalam
memenuhi kebutuhan.
b. Indikator Niat Pembelian
Niat pembelian dapat diukur melalui beberapa komponen sebagai
berikut (Soderlund & Ohman, 2003).
1) Rencana
Tingkat intensitas konsumen dalam membuat sebuah rencana untuk
masa depan dalam memenuhi kebutuhannya. Rencana konsumen
dalam menentukan niat pembelian dapat dilihat dari adanya rencana
untuk membeli produk, mempertimbangkan untuk membeli produk,
dan lain-lain.
92) Harapan
Adanya sebuah nilai yang diharapkan akan didapat apabila
konsumen membeli suatu produk. Harapan dalam hal ini yaitu
tujuan yang ingin didapatkan apabila membeli produk seperti,
kepuasan, kemudahan, kenyamanan dan lain-lain terhadap produk
tertentu.
3) Keinginan
Segala kebutuhan tambahan terhadap barang yang ingin digunakan
oleh setiap konsumen. Kenginan konsumen dapat dilihat dari
adanya ketertarikan terhadap produk, keinginan untuk mencoba dan
membeli produk.
2. Citra Merek
a. Pengertian Citra Merek
Citra merek adalah persepsi pelanggan melihat jangkauan produk
secara keseluruhan yang berkaitan dengan atribut produk itu sendiri (Davey
& Jacks, 2000). Sedangkan menurut Tjiptono (2008) citra merek
merupakan simbol yang dibuat oleh perusahaan dibenak konsumen dengan
memberikan keyakinan, jaminan kualitas serta prestise tertentu kepada
konsumen. Menurut Ferrinadewi (2008) citra merek adalah persepsi
tentang merek yang merupakan refleksi memori konsumen akan
asosiasinya pada merek tertentu. Dapat juga dikatakan bahwa citra merek
merupakan konsep yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif
dan emosi pribadinya.
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b. Indikator Citra Merek
Menurut Simamora dkk. (2008) citra merek dapat diukur melalui 3
komponen sebagai berikut.
1) Citra pembuat (Corporate image)
Persepsi konsumen akan pembuat produk dan memberikan
tanggapan dari konsumen akan produk yang dihasilkan oleh
perusahaan. Citra pembuat dapat dilihat dari nama baik, reputasi,
dan prestasi yang dimiliki perusahaan tersebut.
2) Citra produk (Product image)
Persepsi konsumen terhadap produk yang terkait dengan atribut
produk, manfaat dan jaminan yang diberikan. Sehingga citra produk
menjadi pertimbangan konsumen untuk melakukan pembelian.
Citra produk dapat dilihat dari persepsi konsumen seperti kesan
produk yang moderen, memiliki perbedaan/unik, berkualitas tinggi
dan lain-lainnya.
3) Citra pemakai (User image)
Persepsi dari pelanggan yang sudah memakai produk  yang
menunjukkan selera pelanggan dalam pemakaian. Citra pemakai
menjadi bagian penting dalam mempengaruhi konsumen untuk
menetukan niat pembelian. Citra pemakai berpengaruh karena
secara langsung adanya pengaruh, ajakan, dan informasi untuk
menggunakan produk dari pemakai.
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3. Kualitas Produk
a. Pengertian Kualitas produk
Kualitas produk merupakan gambaran seluruh dimensi produk yang
ditawarkan dan menghasilkan manfaat dan nilai bagi konsumen (Tjiptono
& Chandra, 2012). Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009) kualitas
produk adalah kemampuan produk yang diberikan untuk memuaskan suatu
keinginan dan kebutuhan konsumen berdasarkan fungsi produk tersebut.
b. Indikator Kualitas Produk
Menurut Garvin dalam Tjiptono dan Chandra (2012) kualitas produk
dapat diukur melalui beberapa dimensi sebagai berikut.
1) Kinerja (performance)
Karakteristik operasi dasar dari suatu produk. Kinerja disini
merujuk pada karakter produk inti yang meliputi merek, atribu-
atribut yang dapat diukur dan aspek-aspek kinerja individu lainnya.
Kinerja juga dapat diartikan sebagai persepsi pelanggan terhadap
manfaat dasar yang digunakan misalnya kemudahan dan
kenyamanan yang diperoleh.
2) Fitur (features)
Karakteristik pelengkap khusus yang bisa menambah pengalaman
produk. Fitur diartikan sebagai fungsi tambahan yang dapat
menambah kelebihan produk atau keistimewaan yang dimiliki
produk. Dalam hal ini fitur biasanya diukur secara subjektif oleh
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masing-masing individu yang menunjukkan adanya perbedaan
kualitas suatu produk.
3) Kehandalan (reliability)
Kehandalan produk yang dinyatakan dengan kualitas produk
tersebut. Kehandalan suatu produk dapat dilihat pada saat
pemakaian ketika tidak mengalami gangguan atau masalah teknis.
4) Konformasi (conformance)
Sejauh mana operasi dasar dari sebuah produk memenuhi
spesifikasi tertentu. Dimensi ini melihat kualitas produk dari sisi
apakah bentuk, ukuran, warna, berat dan lain-lain sesuai dengan
yang diinginkan dan apakah pengoperasiannya sesuai dengan
standard yang ditentukan.
5) Daya tahan (durability)
Secara teknis daya tahan didefinisikan sebagai sejumlah kegunaan
yang diperoleh sebelum mengalami penurunan kualitas. Secara
ekonomis, ketahanan diartikan sebagai usia ekonomis suatu produk
dilihat dari jumlah kegunaan yang diperoleh sebelum terjadi
kerusakan dan keputusan untuk mengganti produk.
6) Kemampuan memperbaiki (serviceability)
Kualitas produk ditentukan atas dasar kemampuan memperbaiki,
mudah, cepat, dan kompeten serta kemampuan produk dalam
memberikan pelayanan. Hal ini juga sering dikaitkan dengan suku
cadang dan pusat pelayanan perbaikan.
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7) Estetika (aesthetics)
Menyangkut penampilan produk yang dapat menunjukkan
keindahan produk. Dimensi ini menyangkut dari corak, warna, daya
tarik dan lan-lain yang mampu memberikan daya tarik kepada
konsumen.
8) Persepsi terhadap kualitas (perceived quality)
Kualitas yang dinilai berdasarkan reputasi produk. Dimensi ini
bagian dari persepsi konsumen terhadap nama besar, reputasi
perusahaan dan kualitas produk. Dari dimensi ini, kualitas adalah
bagian terbesar dari kesan pelanggan terhadap produk.
4. Country of origin
a. Pengertian Country of Origin
Country of origin merupakan segala pengaruh dari negara asal
terhadap persepsi positif maupun negatif konsumen atas produk dan merek
tertentu (Tjiptono & Chandra, 2012). Sedangkan menurut Kotler dan Keller
(2009) country of origin merupakan atribut dari suat negara yang
mempengaruhi sikap dan kerpercayaan terhadap suatu merek dan produk
yang secara langsung maupun tidak langsung mempengaruhi pengambilan
keputusan konsumen.
b. Indikator Country of Origin
Menurut Roth dan Romeo (1992) dalam Ewa dan Monika (2015)
dasar country of origin dapat diukur melalui:
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1) Inovatif
Kemampuan suatu negara dalam mengolah sumber daya yang ada
sehingga menghasilkan suatu produk yang baru  dan berkualitas.
Negara dapat dikatakan inovatif apabila menggunakan teknologi
yang canggih dan menggunakan keahlian tehnik yang maju.
2) Desain
Kemampuan suatu negara dalam mengolah suatu produk untuk
menambah nilai dalam suatu produk tersebut sehingga berkaitan
dengan kualitas produk tersebut. Desain dalam hal ini dapat dilihat
dari penampilan fisik, corak, warna dan jenisnya beragam.
3) Prestise
Kemampuan yang dimiliki suatu negara yang dianggap baik,
istimewa, mempunyai kehormatan, prestasi dan lain-lain. Sehingga
prestise suatu negara dapat dilihat dari exclusivity, status, dan brand
name reputation.
4) Tenaga kerja
Orang-orang yang mempunyai pengetahuan dan keahlian dalam
dalam melakukan pekerjaan. Tenaga kerja dapat diukur dengan
kehandalan tenaga kerja dalam melakukan pekerjaan, daya tahan
maksimal dalam melakukan aktivitasnya, keterampilan, dan
manufacturing quality.
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B. Kerangka Pikir dan Hipotesis
Kerangka pikir merupakan konsep yang menjelaskan bahwa citra merek,
kualitas produk, dan country of origin berpengaruh terhadap niat pembelian.
Adapun kerangka pikir pada penelitian ini dapat dibuat seperti gambar 2.1.
Gambar 2.1. Kerangka Pikir
Untuk mendukung kerangka pikir pada gambar 2.1, maka dibuat hipotesis
penelitian. Dalam membuat hipotesis digunakan berbagai penelitian terdahulu
sebagai rujukan untuk membuat hipotesis. Adapun hasil dari penelitian terdahulu
sebagai berikut.
1. Citra merek terhadap niat pembelian
Citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian (Mendrofa,
2012). Sedangkan menurut Mirabi dkk. (2015) citra merek menjadi bagian
penting dalam membentuk citra positif pada konsumen sehingga citra merek
menjadi variabel penting dalam menentukan niat pembelian, dimana pada hasil
penelitiannya citra merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian.
Pernyataan tersebut didukung oleh Haque dkk. (2015) yang menyatakan bahwa
citra merek berpengaruh signifikan dan menjadi salah satu faktor penting yang










Citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian (Wijaya,
2013). Sedangkan menurut Rahim dkk. (2016) citra merek menjadi salah satu
variabel yang dievaluasi oleh konsumen untuk menentukan niat pembelian
sebelum melakukan keputusan pembelian. Pernyataan tersebut diperkuat
Saidani dkk. (2017) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
signifikan terhadap niat beli.  Sama halnya dengan Lien dkk. (2015) yang
menyatakan bahwa citra merek merupakan kunci dalam mempengaruhi niat
pembelian konsumen.
Citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
(Prabhawedasattya & Yasa, 2013). Sedangkan menurut Manorek dkk. (2016)
citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Pernyataan
tersebut juga didukung oleh Moksaoka dan Rahyuda (2016) yang menyatakan
bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian.
Berdasarkan hasil beberapa penelitian tersebut dirumuskan hipotesis tentang
citra merek sebagai berikut.
H1 : Citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
smartphone asal China.
2. Kualitas produk terhadap niat pembelian
Kualitas produk mempunyai pengaruh yang signifkan terhadap niat
pembelian, apabila produk memiliki kualitas yang tinggi maka niat pembelian
akan meningkat (Naing & Chaipoopirutana, 2014). Sedangkan menurut
Mazlan dkk. (2016) kualitas produk yang baik menjadi harapan konsumen
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setelah melakukan pembelian berdasarkan pengalaman mereka dan menjadi
pengaruh terhadap niat pembelian. Pernyataan tersebut didukung oleh Haque
dkk. (2015) kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian.
Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian (Yunus
& Rashid, 2016). Pernyataan tersebut juga didukung oleh Asshidin dkk. (2016)
yang menyatakan hal yang sama bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian dan Sarwar dkk. (2013) kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian. Sama hal dengan Saleem dkk. (2015) yang
menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian.
Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
(Kaunang, 2013). Adapun menurut Shaharudin dkk. (2011) kualitas produk
berpegaruh signifikan terhadap niat pembelian. Pernyataan tersebut juga
didukung oleh Tsiotsou (2006) yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Oleh sebab itu hipotesis
tentang kualitas produk dirumuskan sabagai berikut.
H2 : Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
smartphone asal China.
3. Country of origin terhadap niat pembelian
Country of origin memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap niat
pembelian sehingga dalam hal ini, country of origin berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian konsumen (Yunus & Rashid, 2016). Adapun menurut
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Haque dkk. (2015) country of origin menjadi salah satu variabel yang dianggap
dapat mempengaruhi persepsi konsumen dalam melakukan niat pembelian.
Konsumen akan melihat baik atau tidaknya suatu negara berdasarkan kualitas
produk yang dihasilkan menurut persepsi orang lain yang sudah memakai suatu
produk tersebut (Borzooei & Asgari, 2015).
Pada saat membeli suatu produk biasanya konsumen akan melihat label
yang ada pada produk tersebut sehingga label tersebut mengacu pada negara
asal produk yang dapat mempengaruhi niat pembelian (Hanzaee &
Khosrozadeh, 2011). Pernyataan tersebut kemudian diperkuat oleh Pandey dan
Srivastava (2016) yang menyatakan hal yang sama bahwa country of origin
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Sama halnya dengan Permana
dan Haryanto (2014) yang juga menyatakan country of origin berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian.
Country of origin berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
(Dewa, 2015). Pernyataan tersebut juga diperkuat oleh Mayastuti dkk. (2014)
bahwa country of origin berpengaruh positif terhadap niat pembelian. Adapun
menurut Arimbawa dan Rahyuda (2015) country of origin berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian. Sedangkan menurut Li dkk.(2012) yang
menyatakan hal yang sama bahwa country of origin berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian. Oleh sebab itu dirumuskan hipoesis tentang country
of origin sebagai berikut.
H3 : Country of origin berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
smartphone asal China.
